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1. Resum

1.1 Abstract

This study aims to create a marketing plan for Greencut, which can be used in a real way
and which serves to follow a useful strategy for the company. This brand specialises in

garden and DIY machinery and only operates in the e-commerce world.

In order to be able to execute this marketing plan, first a more theoretical stage has been
developed to understand what exactly a marketing plan is and how it has been adapted
to the online world. On the other hand, the current situation of the brand has been
analysed, looking at both the internal and external situation of the brand. In order to
understand the internal situation, some relevant aspects in the marketing world have
been studied, such as positioning, target and values, among others. On the external side,

| analysed the market, the competition and other relevant aspects.

Apart from the creation of the marketing plan, there was also a practical part focused on
the brand's own website. This practice has been based on doing several A/B tests to try

to increase the number of visits and sales in the e-commerce.

Keywords: marketing plan, e-commerce, , A/B test
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1.2 Resumen

Este estudio tiene como objetivo la creacién de un plan de marketing de Greencut, que
pueda ser usado de manera real y que sirva para poder seguir una estrategia util para
la empresa. Esta marca es especialista en maquinaria de jardin y bricolaje y solo opera

en el mundo del e-commerce.

Para poder ejecutar este plan de marketing, primero se ha desarrollado una etapa mas
teoria para entender que es exactamente un plan de marketing y como se ha adaptado
en el mundo en linea. Por otro lado, se ha analizado la situacién actual de la marca,
fijlandonos tanto con la situacion interna de la marca como en la externa. Para poder
entender la situacion interna, se ha estudiado algunos aspectos relevantes en el mundo
del marketing como por ejemplo, el posicionamiento, el target y los valores entre otros.
En cuanto a la parte externa he analizado el mercado, la competencia y otros aspectos

relevantes.

Aparte de la creacidon de plan de marketing también se ha hecho un aparte practica
enfocada en la web propia de la marca. Esta practica se ha basado en hacer varios test

A/B para intentar aumentar el numero de visitas y ventas en el e-commerce.

Palabras clave: plan de marketing, e-commerce, test A/B
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1.3 Resum

Aquest estudi té com a objectiu la creacio d'un pla de marqueting de Greencut, que pugui
ser usat de manera real i que serveixi per a poder seguir una estratégia util per a
I'empresa. Aquesta marca és especialista en maquinaria de jardi i bricolatge i només

opera en el mén de I'e-commerce.

Per a poder executar aquest pla de marqueting, primer s'ha desenvolupat una etapa
més teoria per a entendre que és exactament un pla de marqueting i com s'ha adaptat
en el moén en linia. D'altra banda, s'ha analitzat la situacio actual de la marca, fixant-nos
tant amb la situacié interna de la marca com en l'externa. Per a poder entendre la
situacié interna, s'ha estudiat alguns aspectes rellevants en el mén del marqueting com
per exemple, el posicionament, el target i els valors entre altres. Quant a la part externa

s’he analitzat el mercat, la competéncia i altres aspectes rellevants.

A part de la creacio de pla de marqueting també s'ha fet un a part practica enfocada en
la web propia de la marca. Aquesta practica s'ha basat a fer diversos test A/B per a

intentar augmentar el nombre de visites i vendes en I'e-commerce.

Paraules clau: pla de marqueting, e-commerce, test A/B
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2. Presentacio
2.1 Justificacio

D'enga que vaig comengar el grau universitari, tenia clar que volia especificarem en el
mon del marqueting. Aquesta decisio tan clara és causada perqué quan vaig realitzar el
cicle formatiu d'activitats comercials, ja vaig poder tindre una petita percepcié de com és
I'estudi del consumidor i altres conceptes del marqueting. Tot aquest mén em va
comencar a generar cert interés, i per aixd a I'hora de triar el grau universitari, el vaig

triar pensant en les optatives de marqueting que disposava la carrera.

Quan vaig acabar el tercer any del grau, vaig comengar a treballar a I'empresa Prat
Internacional Brands (actualment anomenada Beself Brands) a I'area de vendes en linia.
Gracies a endinsar-me en aquesta empresa vaig poder detectar que hi havia una
caréncia en alguns temes de marqueting. Ja que I'area de marqueting, van comencgar a
desenvolupar un pla de marqueting, pero que per diversos motius mai va acabar de fer-
se. Aixi mateix, a través de la meva feina, també vaig detectar que la web propia de la
marca, no tenia gairebé pes en el tota de facturacié de la marca i que es podria treballar

per intentar augmentar les visites de la web.

Aquests dos fets van fer que decidis enfocar el meu treball de final de grau, en la marca
que treballo per tal d'acabar de desenvolupar el pla de marqueting i també en poder fer
algunes proves a la web propia de la marca per poder veure els resultats. Em va semblar
molt interessant fer-ho sobre un cas real perqué aixi I'estudi pot ser més eficient i amb

resultats reals.
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2.2 Metodologia i objectius

Després de decidir el tema del Treball de Final de Grau, vaig investigar que era un Pla
de marqueting per poder saber com estructura de la millor manera aquest treball. Per
estudiar de qué es tractava aquest concepte en concret vaig fer una recerca de diferents

autors.

Pel que fa a la part més tedrica del treball vaig utilitzar els teoremes que estan inclosos
dins del pla de marqueting i que ja préviament els havia estudiat en diverses
assignatures del grau, com poden ser 'analisi DAFO o PESTEL. Per poder elaborar tots
aquests analisis, jo ja comptava amb molta informacio, ja que porto quasi dos anys
treballant per aquesta marca. Igualment, em vaig posar en contacte amb diversos
companys de feina perqué poguessin donar-me accés a algunes dades reals de

I'empresa i no vaig tenir cap mena d'inconvenient.

Per poder analitzar la situacié del mercat sobretot m'he basat en articles de I'lCEX
(Espafa Exportacion e Inversiones) i de IAB SPAIN , ja que son fons d'informacié fiable
sobre I'e-commerce. Després de recollir tota la informacié necessaria, vaig estructura la

informacié perqué tingues coheréncia.

Per poder fer analisis de les eines de marqueting, també vaig poder tindre accés als
resultats de les xarxes socials i a I'hora d'analitzar els resultats de la part del test A/B,

tota la informacio ve donada de Google Anaytics.

Els principals objectius d'aquest treball han sigut:

* Poder analitzar la situacié del mercat en linia actual de jardineria.
* Identificar els principals competidors.

* Detectar punts fort i febles de la marca.

* Definir el marqueting mix de Greencut.

* Analitzar tota |'estrategia de marqueting actual.

* Realitzar diferents tests A/B

* Analitzar els resultats de les proves i proposar alguns canvis
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3. Que és el pla de Marqueting?

Per a la realitzacio d'aquest treball de final de grau, és essencial poder definir que és un
pla de marqueting. Per fer-ho ens fixarem en les diferents definicions per part d’experts

en marqueting.

Segons Kotler, el pla de marqueting "és un document escrit que resumeix el que
l'especialista de marqueting ha aprés sobre el mercat, indica com l'empresa pretén
assolir els objectius de marqueting i que facilita, dirigeix i coordina els esforgos de
marqueting." (Kotler, Philip; Keller, Kevin Lane (2006). Direccion de Marketing. Pearson

Educacién)

Si ens fixem en com ho defineix la A.M.A. el pla de marqueting "és un document compost
per una analisi de la situaci6 de marqueting actual, I'analisi de les oportunitats i
amenaces, els objectius de marqueting, la seva estratégia, els programes d'accié i els

ingressos projectats ." (American Marketing Association, 2023)

| finalment si analitzem com ho descriuen McCarthy Jerome i Perreault William el pla de
marqueting "és la formulacié escrita d'una estratégia de marqueting i dels detalls relatius
al temps necessari per a posar-la en practica. Haura de contenir una descripcio detallada
del segiient: 1) quina combinacié de marqueting s'oferira, a qui (és a dir, el mercat fiqui)
i durant quant temps; 2) que recursos de la companyia (que es reflecteixen en forma de
costos) seran necessatris, i que periodicitat (mes per mes, tal vegada); i 3) quins son els
resultats que s'esperen (vendes i guanys mensuals o semestrals, per exemple). El pla
de marqueting haura d'incloure a més algunes mesures de control, de manera que el
que ho realitzi sapiga si alguna cosa marxa mal". (Marketing, undecima Edicién, de
McCarthy Jerome y Perreault William, McGraw-Hill, 1997, Pags. 56)

Després d'analitzar aquestes tres definicions, podem veure com totes esmenten que
aquesta eina ha d'incloure uns objectius o resultats que s'esperen. També les tres
definicions coincideixen en el fet que és un document d'analisis del mercat, de la situacio

actual de marqueting o de I'estratégia a seguir.

Per tant, podem concloure que la seva finalitat principalment és identificar les
oportunitats de la marca per poder definir una clara estratégia i aconseguir els proposits

assenyalats.
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Amb l'arribada de l'internet, aquesta eina s'ha adaptat a les noves tecnologies i es va
crear el concepte de "Pla de Marqueting Digital o Online". Per a poder desenvolupar-lo
i adaptar-lo a l'era digital és convenient entendre i explicar el concepte d'ecosistema

digital.

L'ecosistema digital és "una eina sociotécnica de marqueting digital que imita als
ecosistemes socials. T'ajuda a posar en perspectiva els elements de ['estrategia de
publicitat digital d'una marca i com aquestes interactuen entre si. Entre els seus
avantatges es troben: millora el temps que cal invertir per a comercialitzar un producte,
genera un major valor del producte o la marca, ajuda a posicionar a 'empresa de manera
més efectiva enfront de la competéncia i millora [l'eficiencia de les campanyes de
publicitat digital'. (Ecosistema digital: ;Qué son los medios propios, ganados y
pagados? | Conexién ESAN, s. f.-b)

Els ecosistemes es divideixen en tres grans grups: propis, pagats i guanyats.

Els mitjans propis "son propietat de la marca, de manera total o parcial, i implican un
esforg constant en la creacié de contingut propi per la construccio i el manteniment de
la reputacié de la marca, aixi com per la recordacié. Alguns mitjans propis son: web,
blog, esdeveniments, perfils de xarxes socials..." (Ecosistema digital: ;Qué son los

medios propios, ganados y pagados? | Conexion ESAN, s. f.-b)

Els mitjans pagats "sén mitjans o canals de tercers en els que la marca inverteix com a
part de la seva estratégia de publicitat digital, pero que no li pertany". (Ecosistema digital:

¢, Qué son los medios propios, ganados y pagados? | Conexion ESAN, s. f.-b)

| finalment dels mitjans guanyats, que son "interaccions que es produeixen com a
resultat de I'esfor¢ de la marca a través dels mitjians propis i pagats. Incloure des del
tradicional boca a boca fins mencions als mitjans de comunicacio, xarxes." (Ecosistema

digital: ;Qué son los medios propios, ganados y pagados? | Conexion ESAN, s. f.-b)

Després de definir aquests conceptes podem veure com l'ecosistema digital és molt
important pel pla de marqueting digital, ja que son aspectes primordials en un e-
commerce. Per tant, és convenient incloure'ls en el pla de marqueting per poder definir

una estratégia de marqueting clara i eficient.
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4. Introduccioé de la marca

La marca Greencut forma part de I'empresa Prat Internacional Brands. Aquesta empresa
de venda totalment en linia, disposa de 6 marques: Greencut, FitFiu, McHaus, Playkin,
Lalaloom i Ecogreen. Greencut va ser la primera marca que va crear aquesta empresa
I'any 2008. El seu creador, ja es dedicava a la venda de productes de jardineria off line,

quan va veure |'oportunitat de créixer introduir-se en el mon en linia.

Greencut és una marca en linia de venda

de productes de jardineria, bricolatge i

taller. Actualment, es poden trobar els GREENCWE
productes tant a la seva web propia com a

altres marketplace com poden ser Amazon, Ebay, imatge 1: Logotip de la marca Greencut.
ManoMano, Leroy Merlin i Privalia, entre d'altres. Font: web Greencut

Els paisos on operen sén: Espanya, ltalia, Franca, Alemanya, Holanda Polonia i

Portugal, tot i que gran part de la facturacio se centra en Francga (49%) i Espanya (34%).

La marca esta en constant creixement des de la seva creacid, sempre ha superat la

facturacié de I'any anterior.

La fabricacié dels productes es realitzen de manera externa en un altre continent, tot i
que el disseny i la distribucié als clients se n'ocupa la marca. El servei de postvenda
també és gestionat per la marca, que compta amb una linia telefonica per poder atendre
les diferents incidéncies i si el producte s'ha de reparar, també disposen de una xarxa

de tallers.

Pel que fa al cataleg, aquesta marca ofereix productes de jardineria, taller i bricolatge.
Tot i que la categoria que €s més especialitzada és la categoria de jardi. La majoria dels
seus productes disposen d'un motor que funciona amb benzina, bateria o eléctric.
Malgrat que cada vegada s'esta intentant incorpora més productes de bateria o eléctrics

per intentar ser més ecolodgics, els productes més venuts acaben sent els de gasolina.

Un dels seus objectius de la marca, és que el canal de venda amb més facturacié sigui
la seva web propia. D'aquesta manera la seva facturacié no dependria de cap
intermediari, ni de les seves comissions. Aquest proposit és a llarg termini, ja que per

poder arribar a complir-lo, la marca ha de ser reconeguda pels seus clients potencials.
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Una altra finalitat a llarg termini és poder tenir productes de més qualitat i tenir una
gamma diferenciada de productes que vagi dirigida a professionals. Per obtenir aquest
objectiu, s'han implementat diverses mesures. Com per exemple, dur a terme un Quality
Control dels productes nous que arriben i també d'alguns altres productes a l'atzar.
D'altra banda, també s'ha creat una base de dades, on el servei de postvenda, indica
quines son les incidéncies més recurrents de cada producte. D'aquesta manera poden

posar el focus en el qual cal millorar per poder portar a la marca a un altre nivell.

Aquests dos proposits van molt alineats, ja que tots dos volen potencial la seva marca

propia i fer que Greencut sigui la marca lider en el mercat amb productes d'alta qualitat.

5. Analisis de la situacio

5.1 Analisi del mercat

Per poder realitzar un estudi sobre la situacié actual del mercat de jardineria i bricolatge
digital, he consultat diversos articles de I'lCEX ( Espafia Exportacié e Inversions) i de
I'lAB SPAIN ( Associacié mundial de comunicacid, publicitat i marqueting digital). He
decidit centrar I'estudi de mercat en els paisos de Franga i Espanya, ja que Franga és
el pais on la marca aconsegueix més facturacié i Espanya que és el pais d'origen de la

marca.

Per poder analitzar el mercat digital en general a Espanya, tota la informacio la traurem
de l'estudi e-commerce de IAB SPAIN 2022 i 2021. Ens fixarem en dos anys per a poder

analitzar I'evolucié de la compra en linia.

Comparant la poblacié internauta, podem veure com el 2021 un 93% de la poblacioé
era internauda i un 76% eren compradors en linia. El 2022 aquests percentatges han
augmentat, tot i que no significativament, un 94% de la poblaci6 és internauta mentre
que un 78% compradors en linia. També podem veure com ha augmentat el percentatge
de compradors que troben convenient combinar el canal de venda en linia amb el de
venda fisica, exactament un 62%.
En questié de la freqliéncia de compra, la mitjana esta en 2,8 vegades al mes, mentre
que el 2021 eren 3,8.

També és interessant recalar que un 58% esperen a moments de descomptes especials
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per comprar en linia, com poden fer el Black Friday o rebaixes.
Per analitzar el mercat concret de la marca, ens podem fixar en la categoria de llar, ja
que és la que més s'aproxima. El 2021, la categoria de llar era la cinquena categoria
més forta, amb un 47%, en canvi, el 2022 augmenta aquest percentatge a un 49% tot i
que passa a ser la sisena categoria amb meés compres.
Pel que fa al procés de compra, el 2022 un 93% busquen informacié per internet i només
un 80% acaba materialitzant la compra en linia. Per fer la recerca d'informacié un 60%
opta per anar directament a Marketplaces importants com Amazon. Tot i que la recerca
a la web propia de la botiga de la marca ha augmentat 6 punts respecte a I'any anterior.
Pel que fa als aspectes més rellevants per realitzar-la compra el 2022, un 74% donen

importancia al preu, un 73% a les ofertes i un 67% a Ienviament.

Després d'aquesta analisi poden concloure que a Espanya, continua creixent el nombre
de persones internautes i compradores en linia. Tot i que aquest nombre augmenti, les
vegades que compren aquests compradors ha disminuit respecte al 2021, aquest fet es
pot deure al fet que el 2021, encara hi havia algunes restriccions per la COVID. En canvi,
el 2022, |la poblacié ja va poder tornar a la normalitat i, per tant, a poder comprar més

en botigues fisiques.

Si ens centrem en la recerca d'informacio, veiem com un 60% opta per anar directament
a un Marketplace gran i no pas a la web propia, aquest fet reafirmaria els resultats de
facturacié de la marca, ja que la major part de les seves vendes son causades
per Marketplaces.

Un aspecte de l'estudi que beneficia la marca és que un 74% dels enquestats el que
més valoren a I'hora de comprar és el preu. Per tant, és un aspecte positiu, ja que la

marca segueix una estergia de preu a I'hora de la diferenciaci6 amb la competéncia.

Seguirem analitzantel mercat francés amb articles publicats per ICEX.
Segons un article de LeMonde publicat a I''CEX al mes d'abril del 2020 (en plena
pandémia), "el mercat en linia de jardineria i bricolatge va augmentar significativament
a Franga durant aquell mes. Els productes que van experimentar una major demanda

en linia van ser el substrat per plantes i llavors.” (Le Monde, 2020)

D'acord amb l'article de LSA publicat a I''CEX I'abril del 2021 "el sector de jardineria a

Franga va arribar al seu record amb una facturacié de 9000 milions i un creixement del
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14%. | la venda en linia també es va veure incrementada un 14% més que l'any anterior.

També recalca que des de la pandémia els francesos valoren més la vida a la llar i, per
tant, la cuiden més." (LSA,2021)

En consequéncia, podem concloure que la situacid de la pandémia ha afectat molt
positivament el mercat de la marca Greencut. Pel que fa al mercat en linia, la poblacio
adulta que no estava acostumada a fer compres en linia s'ha hagut d'adaptar i perdre la
por per aquest tipus de venda. Pel que fa al mercat de la jardineria i bricolatge, com que
la poblacié va haver de romandre a casa, van cuidar més la seva llar, i, per tant, han
cuidat més el seu jardi o han tingut temps per dur a terme activitats de bricolatge. Tot i
que ja no estem en situacié de pandemia, les persones internautes continuaren creixent
a causa del fet que una part de la poblaci6 ja té I'habit de la compra en linia i a qué ja

han agafat I'nabit de tenir cura de la seva llar i jardi.

5. 2 Analisis de la competéncia

Per a poder fer I'analisi de la competéncia, m'he fixat en el mapa de posicionament que
va realitzar la marca Greencut en el seu "Pla de marqueting". En aquest mapa destaca
els competidors segons la seva qualitat i el preu del producte. Tenint en compte aquests

dos aspectes, els competidors que la marca va

destacar com a més propers son Einhel,Gardena

CATALOGO 2023

i Garland.

Comencarem analitzant el competidor més

directe que és Garland. En el mapa de
posicionament, podem veure com aquesta Imatge 2 Homepage Garland. Font: web Garalnd.
marca és la que esta més propera a Greencut i

se situa en la mateixa qualitat de producte perd a un preu més elevat. Segons la seva
propia web, Garland és una marca que ofereix productes tant a professionals com a
particulars per una excel-lent relacié qualitat/preu. També podem veure com ells es
defineixen com distribuidor, per tant, no utilitzen a la seva pagina web com e-commerce,

només utilitzen per mostra els productes que ofereixen o assessora els clients. Aquesta
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és la principal diferéncia que t¢ amb Greencut, ja
que aquesta marca no té com a objectiu vendre per
ells mateixos sind continuar creixent gracies als

intermediaris.

La seva pagina web és una mica antiquada i es
nota que no es cuiden massa els detalls. En canvi,

el seu Instagram si que es nota que hi ha una

dedicacio, perqué tot té la mateixa estética.
Malgrat aquest fet, el nombre seguidors que disposa /matge 3. Font: Instagram Garland
Garland només és de 2.400. Si ho comparem amb

Greencut veiem que, Greencut disposa del doble de seguidors. En canvi, a la xarxa
social Facebook, tot i disposar del mateix contingut, Garland Espanya arriba als quatre

mil seguidors mentre que Greencut tan sols en té mil.

Aquests fets ens demostren que tot i que Greencut i Garland tingut moltes similituds,
com poden ser tipus de producte, preu i estratégia en xarxes, tenen un objectiu diferent

de creixement. Ja que una marca vol expandir-se gracies als intermediaris i I'altre no.

Continuarem analitzant el segon

competidor que té més a prop Greencut x

Buscar par calegoria Produclus

segons el seu propi posicionament, que i\® Bl .. oy

Custado del césped >

At <t/ ee

Ul e 105 setos y drbales > Sueloy tirrs > amart system >

és Gardena. Segons la seva propia web,

la marca va ser formada I'any 1961 sent

una petita empresa d'eines de jardineria bl 1R '3 ’/PJ

Rcevsurius y decoriian > St de Baleria >

i va anant creixent fins que a hores d'ara imatge 4. Font: Web Gardena
forma part del grup Husqvarna. Aquesta

empresa segons el mapa de posicionament se
situa a preus més alts tot i tindre una qualitat
inferior a la de Greencut. Comercialitzen moltes
categories de productes dins la categoria de
jardineria i tenen productes amb més innovacio
que Greencut com poden ser els robots
tallagespes. La seva pagina web és molt

intuitiva i disposa de molta informacié sobre la

marca i els seus productes, pero no utilitzen la

Imatge 5. Font:Instagram Gardena

web com a ecommerce. Com en el cas anterior,
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aquesta marca té preséncia a alguns marketplaces per la venda dels seus productes,

perd no fan servir la seva propia web amb aquesta finalitat.

En I'ambit de comunicacio, també disposen de les principals xarxes socials, com soén
Instagram, Facebook, YouTube, etc. El seu perfil d'Instagram podem veure com tenen
al voltant de quatre mil seguidors que és un nombre molt semblant al de Greencut. | pel
que fa a Facebook disposen de 514mil me gusta. Que és un nombre molt elevat si ho

comparem amb Greencut o Garland.

Per tant, veiem com aquesta marca té bastants diferéncies a Greecut, perqué forma part
d'un grup empresarial molt important, i gracies a aquest fet poden oferir productes amb
tecnologia més avangada. També notem gran diferéncia pel que fa a la notorietat de la

marca, ja que a Facebook tenen un nombre molt elevat de seguidors.

Per acabar, analitzarem la marca Einhel. Segons la seva propia web, aquesta marca
opera des de fa més de cinquanta anys i
ofereixen productes de bricolatge, taller,
jardi, etc. Einhel esta ubicada dins el mapa
de posicionament, com una marca a mes
qualitat i un major preu que Greencut. La

seva web es veu molt cuidada i té unes

imatges de molta qualitat. ,
Imatge 6. Font: Web Einhell

Igual que a la resta de competidors, Einhel

tampoc ven els seus productes a la seva propia
pagina web, només l'utilitzen per mostrar els
seus productes, donar informacié sobre la
marca i també pel servei postvenda. Els seus
productes sén molt semblants als de Greencut,
perd alguns disposen d'una tecnologia meés
avancada. També disposen de les principals

xarxes socials. L'Instagram esta forca actiu i té

una estetica molt concreta i cuidada. jmatge 7. Font: instagram Einhell

Actualment, disposen de quatre mil seguidors,

que és el mateix nombre que Greencut. Pel que fa a Facebook, també el tenen molt
actiu i solen penjar coses cada setmana. Tenen 2,7 mil seguidors que és un nombre que

duplica als de Greencut.

pag. 16



FACULTAT D’ECONOMIA i EMPRESA
’ Universitat Rovira i Virgili

Per tant, podem veure com Einhell és una empresa bastant similar al competidor
Gradena, ja que tots dos formen part de grans empreses i tenen productes amb una
innovaciéo més elevada que Greencut. També recalar que com la resta de competidors,

la seva propia web no és un ecommerce tot i tenir la web molt estética.

5.3 Analisis PESTEL

L'analisi PESTEL segons Frue, “és una eina estrategica utilitzada en I'analisi de negocis
que ajuda als especialistes a prendre decisions executives sobre el producte, negoci o
éxit de negoci.” (Frue, K. 2017). Aquest analisis es divideix en: politic, econdmic, social,

tecnologic, ecologic i legal.

Analisi PESTEL
P E S T E L

Imatge 8. Analisis PESTEL. Font propia.

Politic

Pel que fa a la politica, un fet que és molt rellevant en l'actualitat, és la guerra d'Ucraina
i Russia. A causa d'aquesta guerra hi ha hagut moltes afectacions a les persones
individuals degut a la pujada de preus en alguns paisos i la recomanacio de reduccio de
consum d'algunes energies. Aquests fets fa que la poblacié tingui menys poder

adquisitiu i tinguin més incertesa de cara al futur.
Econdmic

Un fet econdmic que afecta I'empresa és que la moneda local (euro) es deprecia enfront
de la moneda dels proveidors (renminbi). Per tant, aquest fet, afecta negativament a les

exportacions dels productes.
Social
En els ultims anys, i a causa de la pandémia, part de la poblacié s'ha adonat de I'estrés

que tenia a les ciutats. També cada cop hi ha més facilitats per a poder realitzar
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teletreball. Aquests dos fets han fet que algunes families hagin decidit renunciar a la vida
de ciutat per poder anar a un entorn més rural. Normalment en els entorns més rurals,
hi ha més habitatges que disposen de jardi. Per tant, aquest canvi social ens afecta

positivament.
Tecnologic

Com sabem la tecnologia no para d'evolucionar. Cada cop s'inventen nous aparells per
la jardineria que compten amb intel-ligéncia artificial. Aquests nous productes
requereixen una inversio monetaria elevada. Aixi doncs, és molt dificil seguir les noves

tendéncies de mercat.
Ecologic

Aquest factor cada vegada té més rellevancia per la poblacié. Ja que les noves
generacions tenen més consciencia de la importancia de tenir cura del medi ambient.
Per aixd Greencut, cada vegada ha d'intentar oferir menys productes de gasolina i
potenciar els productes que utilitzen altres energies com serien productes eléctrics o de
bateria.

Legal

Relacionat amb el punt anterior, paisos com ara Franga o Alemanya, estan creant i
implementen noves lleis per aconseguir que les marques siguin més responsables
mediambientalment. Com per exemple a Franga que s'ha aprovat una llei que obliga al
fet que els productes eléctrics disposin d'un index de reparabilitat. L'objectiu d'aquest és
animar als compradors a adquirir productes que tinguin més duracié i axis poder reduir

meés residus.

5.4 Analisis DAFO

L'analisi DAFO (Debilitats, Amenaces, Fortaleses i DEBILITATS AMANACES
Oportunitats), "és una eina estratégica d'analisi de la T i sennse
situacié de I'empresa. El principal objectiu d'aplicar DA
F|O
la matriu DAFO en una organitzacié, és oferir en
FORTALESES OPORTUNITATS
clars diagndstics per poder prendre decisions P mmsyiet e oo

-Preus competitius.

estratégiques oportunes i millorar el futur." (Roberto

Espinosa, 2013)
Imatge 9. Analisis DAFO. Font propia.
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Debilitats:

Una de les majors debilitats és que només tenen preséncia en linia i degut aquest
fet, no poden arribar a tots els seus clients potencials, ja que alguns d'aquests
no tenen gaire coneixenga de la compra en linia.

Poc reconeixement. Actualment, és una marca poc consolidada al mercat de les
eines de jardi i bricolatge i, per tant, és molt dificil fer créixer la seva propia pagina
web.

Degut el fet esmentat amb anterioritat, la facturacié de la marca té molta

dependéncia dels marketplaces.

Fortaleses:

Molta qualitat en el servei Postvenda. Compte amb servei postvenda de qualitat
amb una resolucié d'incidéncies de 2-3 dies. Aquestes incidéncies poden ser
resoltes en linia, per via telefonica o si es tracta d'una reparacié de producte,
també es pot resoldre portant el producte presencialment en un taller, perqué et
puguin solucionar la incidéncia. Aquest servei no tots els competidors el tenen,
ja que com que no disposen de venda a la seva web, en alguns casos el servei
postvenda recau al Marketplace.

A banda de tenir preséncia a marketplaces genérics com sén Amazon, Carrefour
o Ebay és important tenir preséncia als Marketplaces de ninxol com Leroy Merlin
o ManoMano, ja que hi ha,clients que en tractar-se de productes especifics
poden cerca directament productes en aquestes botigues especifiques. Cal
recalar que aquests canals de vendes son molt exigents amb les marques i si no
tenen la qualitat suficient de producte no els accepten a la seva botiga. D'acord
amb les incidéncies de Greencut, podem afirmar que els clients dels
marketplaces més especifics solen tenir més incidéncies, ja que son bastant més
exigents que els de maketplace genérics. Aquest fet fan que gracies a les
exigéncies dels clients d'aquests canals s'hagin hagut d'aplicar millores a alguns

productes.

Pel que fa a l'analisi extern, podem dividir-ho en les oportunitats (Punts externs

favorables) i les amenaces (aspectes externs negatius).

* Oportunitats:

A causa de la pandémia, els habits dels consumidors han variat i ha disminuit la

por de comprar per internet. Sobretot a gent de mitjana edat que no estava
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tan acostumada a comprar per internet i aquest ninxol de mercat és un dels
principals target de Greencut segons el seu Pla de marqueting.

* Preus competitius. Gracies al fet que a la seva fabricacidé és a un pais asiatic,
poden oferir preus molt competitius pel mercat. També cal recalcar que Greencut
té 15 anys d'experiéncia, i hi ha alguns proveidors que els mantén des de l'inici
de la marca. Aquest fet és molt beneficids a I'hora de negociar preus amb els

competidors, ja que hi ha una relacié empresarial molt solida.
* Amenaces:

» La principal amenaca per Greencut, és el transport de les mercaderies des de la
Xina (punt de fabricacié). Com ja va passar en el passat, el preu del transport és
molt variable i és molt sensible a factors externs. Com és en el cas de la
pandémia que va afectar molt, ja que els preus es van elevar a causa del llarg
temps de confiament que van patir els habitants de Xina.

* Els principals ingressos de Greencut venen de canals de venda aliens a
I'empresa. Si un d'aquests canals fes fallida o deixes de voler treballar amb la
marca, Greencut es veuria afectada molt negativament i la marca no podria

sobreviure.

5.6 Cinc forces de PORTER

El poder de EL poder de
Les forces de Porter analitzen cinc forces negociacié del negociacié del
client proveidor

imprescindibles per l'estabilitat d'una empresa
segons Michael Porter. També permet analitzar i
mesurar els recursos i a partir d'aquesta eina
podrem definir les condicions optimes per establir

Amenaga d'entrada Amenaga d'entrada

una estratégia de marca. Aquest estudi es de nous de nous

competidors competidors

divideix en:

Imatge 10. PORTER. Font: Propia.

Aquesta forca va relacionada amb els clients i fins a quin punt poden fer pressio a la
marca. En el cas de Greencut, aquest pes, és important, ja que com que la compra és
en linia, els clients poden donar la seva opini6é sobre el producte a les xarxes socials i

que aquest feedback negatiu, arribi a molts clients potencials.
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Per analitzar aquest poder, hem d'analitzar quin control té els proveidors sobre els preus
i la qualitat del producte. En aquest cas, la marca, compte amb diferents proveidors, fet
que és positiu, ja que no tot el pes recau sobre un, i, per tant, aquest poder esta dividit.
També cal remarcar que hi ha una varietat amplia de proveidors que ja treballen amb
els des de fa uns quinze anys, en consequéncia, el poder de negociacid6 amb

els proveidors augmenta gracies a la bona relacio laboral que hi ha.

Aquesta amenaca per Greencut, és molt elevada, ja que aquest mercat no disposa de
cap barrera d'entrada de nous competidors. Tampoc és necessaria una gran inversio per

entrar i hi ha facilitat per trobar proveidors, inclus els mateixos que Greencut.

Aquest forga també és elevada, perqué a mesura que la tecnologia va avangant, existeix
nous tipus de productes que poden ser substituts dels de Greencut. Com per exemple
hi ha alguns competidors que disposen d'un robot tallagespes. Aquest comptem amb
una intel-ligéncia que permet programar-lo per indicar quan s'ha d'encendre i funciona

sol pel jardi.

Tal com vaig estudiar en un altre apartat d'aquest estudi. Greencut compte amb una gran
varietat de competidors. També cal destacar que com que els productes estan publicats
a Marketplace, la comparacié entre els productes dels competidors és molt facil atés
que surten els productes de diferents marques I'un al costat de I'altre. Per tant, la rivalitat

entre competidors, és elevada.

6.Estrategia de marqueting

En aquest apartat de I'estudi ens centrarem a analitzar tota I'estratégia de marqueting
que té I'empresa actualment. Tota la informacié I'hnem extret del pla de marqueting que

es va comencar a realitzar en un passat.
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6.1 Definicié de usuaris

En el seu pla de marqueting, Greencut classifica el seu target en tres grans grups:

1. El grup més gran seria el d'homes de mitjana edat que li interessa la
jardineria.
2. El segon grup: Nois més joves que adquireixin material de taller. Defineixen

que aquest grup no té un nivell econdmic massa elevat, perd igualment
busquen productes de qualitat

3. Dona adulta que li agrada la jardineria i la decoracié. Compra els productes
per poder dissenyar ella mateixa els seus propis mobles. Aquest perfil tampoc

té un nivell economic alt .

3.1. La Marca: {Quiénes somos y dénde vamos?

Imatge 11. Target de la marca. Font: Pla de marqueting
de Greencut.

Veiem com la marca té definit clarament el seu target. Tot i que seria bo recalcar que en
el cas del perfil 1, tot i que qui finalment acaba fent Us del producte és I'home,
segurament la compra no esta realitzada per ell. Si no que sera els seus fills o familiars
que farien la compra en el seu nom, per tant, part de la comunicacié i publicitat, haurien

d'anar enfocades a aquests clients que no acaben fent un us final del producte.

6.2 Valors

Els valors de Greencut que descriuen en el pla de marqueting que s’esta treballant
actualment sén:
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. Accessibilitat: Gran part dels productes,
VALORES

Creemos de.

tenen uns preus molt assequibles per la majoria

aporta olas solusiones que ofrece; o] mayor valor de una marca

mejos

de la poblacio gracies a l'estratégia de preus que

segueix la marca.

ACCESIBILIDAD ACOMPARAMIENTO RESPONSABILIDAD

. Acompanyament: Un valor importat

GREENCUT

perqué el client se senti especial, gracies a la

Imatge 12. Valors de la marca. Font: Pla de

xarxa de tallers, el servei de postvenda i la venda . )
marqueting de Greencut.

de recanvis per la seva maquinaria.

. Responsabilitat: Cada cop intenten vendre productes més ecologics i que a poc
a poc, desapareixen els productes de gasolina del seu cataleg. Aquest és un fet que fa

que aquesta marca sigui responsable i ética amb el medi ambient.

6.3 Posicionament de la marca

Pel que fa al posicionament de la marca, segons el seu pla de marca: Greencut va
comencar posicionant-se com una marca de baixa qualitat i baix preu. A mesura que la
marca ha anat madurant, s'han anat fent moltes millores als productes que han fet, que
tant el preu com la qualitat dels seus productes augmenti. En el seguent grafic podem
veure on es troba la marca en aquest moment i on vol arribar. Per tant, ara mateix
Greencut es posiciona en la ment del consumidor com una marca de jardineria i

bricolatge amb una bona relacié qualitat-preu.

3.1. La Marca: :Quiénes somos y dénde vamos?

POSICIONAMIENTO INICIAL ¥BOSCH

Creamos experiencias flables aptas para cualquler usuario,
con acciones que llustran el compromiso de la marca con
2 sostenibilidad

Nuestro objetiva es que todos nuestros clientes encuentren .
en Greencut herramientas faciles de usar. @ GARDENA | I3 mimment

OBJETIVOS DE POSICIONAMIENTO GREENCUT

2019

La relacion calidad / precio tiene que ir siempre de la mano.
Imatge 13. Posicionament. Font:
Pla de margeuting de Greencut.
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6.4 Missid i visio

3 Reason why / claim

Actualment, en el pla de marqueting de la marca,

descriuen la seva missié dient que: "Greencut és una A Greencut es una marca sigital, 100% ariine,

2L que ofrece herramientas de jardineria
y de bricolaje a un precio asequible.

marca digital, 100% en linia, que ofereix eines de

jardineria bricolatge a un preu assequible. ;
Ser una marca con credibilidad, que apuesta

=4 por la sencillez y la practicidad de sus productos.
Orientada hacia el futuro por su responsabilidad

Segons el pla de marqueting de Greencut, la seva visié e tachterch e de s e s Shomten

como eje principal.

és: Ser una marca amb credibilitat, que aposta per la
Imatge 14. Misid i visio. Font: Pla de

senzillesa i la practicitat dels seus productes. Orientada marqeuting de Greencut.
cap al futur per la seva responsabilitat social amb I'entorn.
Centrada en aportat valor i en facilitar I'estil de vida dels

clients, com eix principal.

6.5 Marqueting Mix

Segons Kotler al llibre Marketing 4.0, defineix el Marqueting mix com “una eina clasica

per ajudar a planificar que oferir als consumidors i com oferir-li” (Kotler,2018).

6.5.1 Producte

Pel que fa als productes de Greencut, es destrueixen en tres grans families:

« Jardineria: Motoserres, podadores, perforadors, desbrossadores, tallagespes,

escarificadors, bufadors, motocultors, manegas, i vareadors.

* Bricolatge: Soldadors, serres, filadores, organitzadors d'eines, carregadors, manegues

d'aire, pistoles de pintura, amoladores i eines multifuncio.

* Taller: Lliteres de taller, tamborets de taller i perforadora.

Imatge 15. Producte. Font: Pla de margeuting de Greencut.
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Un dels problemes que tenen els productes de jardineria, és que tenen estacionalitat.
Per exemple, una de les temporades fortes per la marca és I'época de poda, ja que

s'utilitzen molt dels seus productes per poder podar un arbre.

Actualment, tots els productes segueixen una harmonia de colors i en tots el seu color
principal és el color vermell. Es va seleccionar aquest color perqué un dels colors més

atractius per cridar I'atencié dels clients potencials.

6.5.2 Preu
El preu és un punt molt important per la marca, ja
que és la base de la seva estratégia. Aquesta

estrategia té diferents punts claus:

*Preus psicologics, acabant-los sempre amb 99.
D'aquesta manera el client percep el producte com

si fos més barat.

*Preu "taxat", aixi aconsegueixen que els seus GS610X

productes sempre comptin amb un descompte. P T —_—
Aquest fet pot arribar a causa confusions, ja que, si 2 tiempos, cilindrada de 61.2cc,
potencia de 3.6cv y espada de 20",

un client analitza els preus en diferents dies, pot : WA
Con sistema anti-vibracion, blogueo

97,99€

veure com sempre hi ha preus amb descompte i,
per tant, es perd la confianca del descompte o
rebaixes. Amés a més, el preu taxat sempre és molt

elevat i hi ha productes on el descompte no és creible.

*Utilitzaci6 de colors: Color vermell per ressaltar ... 15 producte. Font: Web de Greencut
encara més el preu del producte i major sensacio

d'oferta.

6.5.3 Distribucio
La distribucié dels productes depén de per quin tipus de canal de venda es realitzi la
comanda. Actualment, Greencut venen els seus productes a través de 3 canals de

venda:
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MARKETPLACES

Un marketplaces és una pagina web intermediaria, on les marques poden mostrar el seu
producte i els clients poden comparar entre gran varietat de marques i comprar el que

més els hi interessi. Un exemple molt clar seria Amazon.

El funcionament és que el client compra a través del Marketplace, pero la comanda la
rep directament la marca del producte venut. Llavors aquesta empresa és l'encarregada
de distribuir-lo al client final. Es a dir, el Marketplace funciona com un aparador de

productes a canvi d'una comissié per cada venda que han de pagar les marques.

Actualment, aquest tipus de venda, és la que dona la principal facturacié a Greencut. El
Marketplace més gran amb el qual operen és Amazon seguit de ManoMano i altres com

poden ser Leroy Merlin, Carrefour, Ebay entre d'altres.

Aquest tipus de venda és el més gran, ja que els clients que compren no tenen per qué
conéixer la marca amb anterioritat per fer la compra. Simplement, cerca les keywords a
qualsevol del Marketplaces on tenen preséncia la marca i pot comprar el producte. En
molts d'aquests casos ni tan sols es fixen en la marca que han comprat, simplement

saben en quin pagina web han dut a terme la comanda.
El primer trimestre de I'any 2023, aquest tipus de vendes van representar un 87%.

En aquest cas la distribucio dels productes és B2C, per tant, la marca envia directament
el producte al client final. Tot i que també cal remarcar que alguns Marketplace, disposen
de magatzems propis, on Greencut envia una previsié de vendes al magatzem del
Marketplace, i aquest és encarregat d'envair-lo al client final en el moment en qué es

faci alguna compra.

WEB PROPIA

El segon tipus de venda per Greencut és la seva web propia. Aquesta pagina web es va
crear I'any 2019. El primer any, només va suposar un 2,3% de la facturacio global, pero
I'any 2022 va aconseguir un pes d'un 8%. Un dels objectius de I'empresa d'aquest any
és que aquesta xifra augmenti i la seva propia web, pugui suposar un 10% de la
facturacié. Per poder obtenir aquest proposit, la web esta disponible en espanyol,
francés, alemany, anglés i s'esta treballant a tenir-la disponible en portugués també. A

més a més la seva web té el valor afegit gracies al fet que hi podem trobar diferents
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recanvis de les seves propies maquines i un blog on hi ha articles d'interés pels clients.

També disposen d'un xat que es respon momentaniament, on els clients poden fer

diverses questions sobre productes o altres questions.

L'objectiu principal de la web propia és poder ser la principal font de facturacié de la
marca, a més a més de poder transmetre els valors i altres aspectes importants de

Greencut.

VENDA FLASH

| per ultim, la venda flash que el primer trimestre del 2023 va representar un 6%. Aquest
tipus de venda és molt semblant a la dels Marketplaces, pero la diferéncia és que els
productes només estan actius durant alguns dies o fins i tot poden durar només hores,
ja que els preus s6n molt baixos. En aquest tipus de venda, vol crear la necessitat al

client de comprar amb immediatesa perqué I'oferta dura un temps molt limitat.

A hores d'ara, Greencut treballa amb dues empreses d'aquestes caracteristiques que
sén BricoPrive i Privalia. AqQuestes campanyes son a Espanya i Franga, i els productes

es poden distribuir de dues maneres diferents B2B o B2C.

6.5.4 Comunicacio en linia GREENCUT
El marqueting que esta aplicant actualment a la marca, és fé-mw"
totalment digital. Aquest marqueting es basa en accions de

i 10% dis duscuimta sord e

responsabilitat social corporativa, email marqueting, xarxes
socials, blog i col-laboracions i patrocinis. Totes aquestes
accions van principalment enfocades en I'objectiu de poder T
augmentar les visites a la web propia, tot i que com a objectiu P
secundari tenen el de donar a conéixer la marca. Totes
aquestes eines formen part de l'ecosistema propi de la

marca.

6.5.4.1 Email marqueting e

e
¥ s B DT W

La marca utilitza I'email marketing amb [l'objectiu de la
fidelitzacid del client. A la seva web ofereixen un
Imatge 17. Newsletter de

descompte del 10%, si et subscrius al butlleti. D'aquesta benvinguda Font: Web de
Greencut
manera inciten a qué els clients potencials, s'inscriguin i
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rebin correus regularment. Aquestes newsletters s'envien quan hi ha promocions o bé
quan es llancen nous productes. El gener del 2023, hi havia un total d'11.539
subscriptors dels butlletins amb un 23% de tassa d'obertura i una tassa de clics del
4,32% que aixd suposa 722 clics. Durant els primers quatre mesos de l'any es va
aconseguir incrementar 478 nous subscriptors i es van envair 4 newsletters. També s'ha

obtingut ampliar la tassa d'obertura al 26,56% i a un total de 1.586 clics durant el mes
d'abril.

6.5.4.2 Col-laboracions i patrocinis

En aquest apartat s'inclouen les accions de col-laboracions amb influences o patrocinis.

Durant els dos ultims anys la marca ha col-laborat amb diferents influencers a canvi
d'una remuneracié com poden ser Vidaverdi (que é€s una influencer que va realitzar
sortejos de productes) o bé BRICOMANIA (que és un programa de TV, que van ensenyar

els productes de Greencut a les seves xarxes socials).

Aquest 2023, s'han continuat fent col-laboracions amb influencers tot i que s'ha optat
per fer col-laboracions a canvi de producte, sense que suposi un cost més elevat per la
marca. Es per aquest motiu que és més dificil poder obtenir patrocinis i els que poden
aconseguir no tenen un impacte massa rellevant per la marca. A continuacio analitzarem

dues col-laboracions dels primers mesos del 2023:

-"Una_casita _en la montafa": Aquest conta

d'Instagram s'enfoca en una casa a la muntanya on

tenen un gran jardi on expliquen com mantenir'l

bonic, per tant, van pensar que seria una bona
opcio per fer una col-laboracié. Al moment de fer la —

col-laboracié6 tenien 240 mil seguidors a Imatge 18. Instagram "Una casita en la
montafa.Font: instagram

Instagram.

La col-laboraci6 com hem comentat amb anterioritat, va
contar d'enviar gratis certs productes (cost per Greencut

de 164,64€) i que aquest Instgram, publiques en un post

i també amb stories mostrant els productes de la marca.

Aquesta col-laboracié va tindre unes impressions de

= 55.250, que van causar 58 visualitzacions al perfil de

Imatge 19. Post -"Una casita en la

_ Greencut i 208 tocs que van anar directe a la web.
montaha. Font: Instagram
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El ROI (rendibilitat de la inversio), va ser del 445%. Que és un percentatge positiu, ja

que si és superior al 100%, ens indica que la inversié ha sigut rendible.

-Estelamaca: Aquest compte d'Instagram és

' H ] .z estelamaca (R v vesde R e
d'una noia que s'enfoca en la decoracio rural o o e
amb tocs de fusta. Gairebé totes les imatges _

que publica, ens recorden al bosc o a la

naturalesa. Al moment de fer la col-laboracio
tenia 60 mil seguidors. Imatge 20. Instagram Estelamaca Font: Instagram

La col-laboraci6 va a canvi d'enviar uns

productes gratis d'un valor de 102,15€, a canvi
aquesta influencer havia de penjar un video
promocionant el producte i també publicar
imatges a les stories. Aquesta col-laboraci6 va
tindre unes impressions de 20.542 (11.331 en el
posti9.211 en les stories). Aquestes impressions

van causar un total de 22 visites al perfil

d'Instagram de Greencut i un total de 127 tocs a

la web, ja que ella també va publicar el link de la
Imatge 21. Instagram Estelamaca Font:

web als stotries. ElI ROI és de 513%, que és una Instagram

dada molt positiva, perqué si supera el 100%

significa que la inversio ha sigut rentable.

6.5.4.3 Blog

GREENCUT

El blog és una part molt important de la
comunicacié de la marca. Gracies a ell,
moltes persones coneixen Greecnut, i és
per aquest motiu que s'hi dediquen molts

esforgos. Algunes de les publicacions,

van ser creades per una empresa
externa que s'encarregava de crear entre Imatge 22. Blog Font: Blog Greencut
5-10 entrades al blog cada mes durant uns

SiS mesos.
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Aquestes publicacions van relacionades amb temes de jardineria, bricolatge i taller. En
aquests articles, es resolen dubtes que poden tenir els nostres clients potencials. Aixo
fa que quan busquin al cercador com arreglar alguna cosa de la seva llar, els mostri el
blog de Greencut i puguin coné&ixer la marca. Tal com podem veure en la imatge de
Google Analytics, el nombre de visites en els quatre primers mesos de I'any han sigut
de 54.495 visites, on la mitjana de temps a la pagina és de 0:03:43, aquest nombre és
bastant més elevat que el de la web, per tant ens indica que els usuaris que accedeixen

al blog, acaben llegint algun dels articles.

Al Analytics E:‘gg(.:\:'.ws'fw.v - s 20 :0

cornias - Q| werusto [H]@ =

[,
e

R ——

borcen
+ Enrai — . vae g pagns

o davitisde Proacisdatlemga
[e—— entapsins

54.465 49.102 00:03:43 45958 8954%  B438% 0,00Us$

A smza B s B EE T

annuss

JRET R AR o WOz A8 (EEEY B0
=

IR ErE oaor3e a0 5515

ST sam [ETSEER P 52035 s% ooruss

Imatge 23. Resultats Blog Font: Google Analytics

6.5.4.4 Responsabilitat social corporativa

La marca realitza regularment accions de RSC que ajuden a donar valor a la marca.
Durant els anys 2021 i 2022, van dur a terme una plantada d'arbres, recollida de

deixalleries al bosc, donacions a proteccié Civil,

Douithe e % a

donacio de bufadors per l'illa de La Palma, entre

d'altres.

Durant el 2023, s'han fet també accions de RSC,

perd reduint el seu cost, aquest any s'han fet

iesbrozaderas s Prateccion Civill # & © GREEHCUT

publicacions a Instagram relacionades amb el dia

) Comprts L B

mundial de la mare terra, dia mundial de la dona

enfocada en les dones rurals etc. Aquestes accions
, . Imatge 24. RSC Proteccid Civil. Font:

d'Instagram tenen resultats molt baixos com per Youtube Greencut

exemple el Dia mundial de la mare terra només va

tenir 20 interaccions i 19 likes. Per tant, ens indica que aquest tipus d'accions de

marqueting tenen molt poc retorn per la marca.
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6.5.4.5 Xarxes socials

La marca Greencut actualment té preséncia a tres xarxes socials que son: Instagram,
YouTube i Facebook. La marca té dificultats per acabar de trobar el seu lloc a les xarxes
socials, ja que el seu principal target no fa un Us regular d'aquestes. Actualment, les
xarxes socials nomeés s'estan treballant a Espanya, perqué és el pais d'origen de la
marca i d'on més coneixenca tenen de l'idioma i costums del pais. Tot i els esforgos en
comunicacio veiem que noms un 1% de les vistes que ha tingut la web als primers quatre
mesos de l'any, ve donada de les xarxes socials, tal com podem veure en la informacié
de Google Anaytics.

Si ens fixem en quines xarxes socials tenen més pes veiem com la clara guanyadora és
Youtube amb un (46%), seguida per Instagram amb un (32% sumant Instagram més les

stories) i com a tercera xarxa social Fcebook (12%).

Adguisicion

Canales principales Red social

M Organic Search

M Direct 927

M Referral E
Social S
(Other)

YouTube 438 (4655
Paid Search

Email Instagram 191 (2030

:
2

3. Facebook 121 1236 Imatge 26. Percentatge
4 Instagram Stories TEAEL segons xarxes socials
Font: Google Analytics

5. (notset) 51 (542

Imatge 25. Canals de entrades a la
web. Font: Google Analytics

6. Twitter 17 (8

Linkedin 5 (053

@

Snapchat 10

1. YO u Tu be Greencut Espafia £ subsent

GREENCUT @

NI viDEas curTs LLISTES DE REPRODUCEIG COMUNITAT CANALS INFORMACIO

= = -
i~ & Mantaje y 2 Usos y ventajss
GREENCUT. g el et
> e cadana e fa &
wllly i\m ]
¥

LCOMO lubricar correctamente Greencut GGTBSINE2 - Lo LCOMO mentar y tensar

per pOder pOtenCIar la seva web propia. Imatge 27. YouTube Greencut. Font: YouTube Greencut

Aquesta xarxa social, igual que la

resta, busca la coneixenca de la marca

£0ué modelos de mini motosierras

En aquest cas lestratégia que te

Greencut és penjar videos explicatius de possibles problemes que puguin tenir persones
que utilitzen maquinaria de jardi, perque la busca la informacio al cercador els redirigeixi
al seu video de YouTube i a partir d'aqui, coneguin la marca. També pengen altres tipus

de contingut com ve les accions de RSC realitzades o mostra del cataleg.
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En el seu pla de marqueting esmenten que aquesta xarxa és una de les més usades

pels seus clients potencials, ja que sén persones de mitjana edat que els és, molt facil

d'usar aquesta xarxa social i aixd es reafirma mirant els resultats de la web.

Els videos amb més visualitzacions sén els de manteniment de maquinaria. Aquest fet
ens reafirma que alguns clients potencials ens poden arribar a conéixer gracies a

cerques de com resoldre problemes amb la seva maquinaria.

La marca al mes de maig comptava amb 5,73m subscriptors a YouTube, els quals 58

van ser nous subscriptors d'aquell mes amb només un sol video nou.

2. Instagram — T

330 publicaciones 4217 sequidores 243 seguidos

u Greensut ardin. huerta, briselaje v taller

L'ultima xarxa social que analitzarem és

Instagram. Aquesta plataforma és la que s O T\ v @ !"% @o
aquesta més activa actualment. En ella es
realitzen sortejos, es regalen cupons de Imatge 28. Instagram Greencut.
descompte, es realitzen accions RSC, Font: Instagram Greencut

entre d'altres. La majoria de les publicacions es fan enfocades a augmentar el trafic de
la web. A part de fer post o histories relacionats amb la venda, també de tant en tant es

fan preguntes i respostes o d'altres accions perqué el client pugui donar la seva opinié.

Al mes d'abril disposaven de 4.204 seguidors, dels quals 43 eren nous de I'Ultim mes

aconseguits gracies als 9 pots i 2 reels publicats.

3. Facebook

Facebook segueix la linia d'objectiu de les

xarxes socials de la marca, aconseguir més

visites a la web. En aquesta xarxa social, no es [S—

penja ContinQUt especific, nomes €s Imatge 29. Facebook Greencut. Font: Facebook

comparteixen els posts d'Instagram i els videos Greencut

de YouTube. En un passat es va utilitzar I'eina que té aquesta xarxa social per patrocinar
la web de la marca, pero es va veure que no era rendible, ja que aquesta xarxa social
cada cop l'utilitzen menys usuaris.

Al mes de maig només disposava de 1.085 seguidors a Facebook dels quals nhomés 11
sén nous de I'Ultim mes. Amb un total d'11 publicacions noves de les quals 7 sén amb

enllag al blog.
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7. Part practica: Test A/B

Per poder fer la part practica he decidit aplicar diferents canvis a la web i fer un test A/B
per poder veure si aquests canvis influeixen en les visites o vendes de la web. Per

comencar, cal definir que és un test A/B, que és " un test que el que permet és
precisament avaluar com es comporten els usuaris i quines soén els diferencies d'acord

amb una variable objectiva davant un canvi”. (Galiana, 2022).

Per tant, per poder fer un test A/B hem de comparar dades on hi hagi alguna variable
que marqui la diferéncia i sigui el fet a avaluar. En aquest cas he escollit fer tres testos

A/B, on dos, es basaran en el disseny de la pagina, i un altre en el preu del producte.

Per realitzar el test A/B, només ens hem fixat en la web del pais origen de la marca, que
és Espanya. Pel que fa a el periode de temps, ens hem fixat un periode de dos mesos
amb els nous canvis per a poder veure els resultats. Per tant, primer veurem el resultat
del 12/01/2023 al 12/06/2023 i els compararem amb el periode del 13/03/2023 al
13/05/2023.

Comencarem explicant de qué es tracta les variables valorades en el test A/B. "Les
visites d'una pagina web sén el nombre de vegades que un usuari ha sol-licitat entrar en
una pagina de la web en concret. El nombre de visites de les pagines tnica, ens diu el
nombre de visites que han fet diferents usuaris, per tant, si un usuari, vista la pagina
dues vegades, només en compta una. La tercera variable és la mitjana de temps en la
pagina que es mesura en segons. El percentatge de rebot és el percentatge de sessions
d'una sola pagina en la qual no s'ha interactuat amb la pagina. En canvi, el percentatge
de sortides, és el percentatge de pagines que s'han visitat per dltima vegada durant la

sessio respecte a totes les pagines visualitzades." (Google Analytics, 2023)

Cal recalcar que tots els canvis de disseny realitzats, els he fet amb I'ajuda de la

dissenyadora grafica i la dissenyadora web de la marca.
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7.1 TEST A/B 1: Modificacié disseny de la pagina de categories

En aquest cas, vaig decidir fer un test A/B, amb la pagina de cada categoria de

productes, a banda de reanomenar cada categoria.

Inicialment les categories eren: "Jardin, Bricolage, Taller ,Packs, Blog y Contacto". Dins
de cada una d'aquestes categories es classifica per unes subcategories. Per fer aquest

test ens centrem en "Jardin".

Dins d'aquestes categories hi ha diferents subcategories com soén: " Motosierras,
Podadoras de altura, Ahoyadores, Desbrozadoras, Cortacesped, Sopladores,
Cortasetos, Motoazadas y motocultores, Hidrolimpiadoras, Escalificadores, Vareadores
y Acesorios y soportes". En un inici aquestes imatges estaven molt grans i les
subcategories ocupaven tota la pantalla, ja que hi havia moltes subcategories,
exactament 13. Si els clients volien veure tots els productes de jardi, potser no ho
arribaven a veure perque les subcategories ocupaven tota la pantalla i per poder veure

que hi havia productes sota havies de

baixar amb el ratoli. (Imatge 30)

e El que vam escollir per fer aquest test,
primer va ser reorganitzar les categories,
on vam ajuntar les categories de
i - e ‘% - __; yJ b Jm J g

% A Bkl (il "Bricolaje y Taller”, ja que la marca no

- disposa de tants productes com per
Imatge 30. TEST 1 A Font: Web Greencut

tindre'ls separats. També vam canviar de
nom la categoria de "Jardin" i vam afegir "Jardin y huerto", pel fet que aquesta categoria
engloba maquinaria que és per I'hort com ara les aclotadores. Dins de la categoria de
"Jardin y Huerto" també vam reduir les subcategories de 13 a 9, treien les subcategories

de "podadores de altura, ... s R i+ 50 @

motoazadas y motocultores y = === e 3 &8
escalificadores". També perqué el Macquinaria heraientasde

client no hagués de tirar avall a la @ @ @ e dﬁ @ ‘%\} ‘5’ @
pagina per a poder veure els

productes concrets, vam reduir la

mida de les imatges i ho vam posar s e diisies (o

totes les Schategorles en una sola Imatge 31. TEST 1 B Font: Web Greencut
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linia amb imatges d'ambient, en canvi, d'amb imatges d'amb fons blanc com estava en

el cas inicial. (Imatge 31)

Per a poder fer una comparacié entre els dos dissenys de categories he desenvolupat
una taula on a la columna he ficat la categoria a estudiar i a les files les variables que
tindrem en compte. A les variables primer he ficat la variable amb el disseny A, després

amb el disseny B i per ultim una resta de B-A, per a poder saber quin impacte ha tingut.

Pagina /es/herramientas-jardin/
A-Vistas de una pagina 1797
B-Vistas de una pagina 2241
B-A Visitas de una pagina 444
A-Numero de vistas de pagina Gnicas 1016
B-Numero de vistas de pagina Unicas 1371
B-A NUmerao de vistas de pagina Unicas 355
A-Promedio de tiempo en la pigina 37
B-Promedio de tiempo en la pagina 44
B-A Promedi de tiempo en la pagina 7
A-Porcentaje de rebote 5%
B-Porcentaje de rebote 10%
B-A -Porcentaje de rebote 5%
A-Porcentaje de salidas 7%
B-Porcentaje de salidas 12%
B-A Porcentaje de salidas 5%

Imatge 32. Dades Google Analytics Font: Propia

Analitzant les dades veiem com hi ha un augment de les visites de pagina i del nombre
de visites Uniques tot i que aquests fets no tenen a veure amb la modificacié del disseny,
ja que en voler accedir encara no havia percebut el canvi. En la mitjana de temps a la
web, si que l'usuari ja ha vist el nou disseny, per tant, que aquest nombre sigui una mica

més elevat és un indicador de qué el nou disseny reté més temps als usuaris.

En canvi, el tant el percentatge de rebot com el de sortides ha sigut elevat, aixd ens
indica que s'ha elevat el nombre d'usuaris que han visitat per ultima vegada la pagina
durant la seccio respecte a totes les visualitzades i també ha augmentat el percentatge

de pagina unica que s'ha visitat durant la seccio.

Aquests fets ens indiquen que el canvi de disseny de les subcategories, ha fet que els
usuraris estiguin més temps a la pagina de la categoria, perd que acaben marxant més

usuaris. Per tant, el nou disseny no has sigut beneficios per la web.
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7.2 Test A/B 2: Modificacié disseny pagina de producte

En aquest cas vaig decidir fer una modificacié en el disseny de cada pagina de producte.
En el moment inicial, la imatge de producte era petita i en la mateixa pagina podiem
veure molta informacié, com pot ser la descripcié del producte, la referéncia, certa
informacié técnica, informacio sobre I'enviament i garantia, etc. Un cop fet scroll, podem
veure com apareixeria una descripcié molt llarga del producte i, tot i aixo, el preu i la
descripcio curta es quedaven a la dreta de la pantalla. Aquest fet, quedava una mica

malament i feia que h hages massa informaci6. (Imatges 33 i 34)

Vaig pensar que aquesta pagina era molt poc visual i que potser aquest fet feia que el
client, passes poc temps dins la pagina de producte, perque el mitjana de temps que
passa l'usuari a alguna pagina de la web de Greencut és de 74 segons, segons Google

Analytics en els primers cinc mesos de l'any.

En el nou disseny web, vaig optar per poder fer la imatge més gran de manera que d'un
simple cop de vista es poguessin veure detalls del producte. També vaig incorporar la
puntuacié de producte perqué els clients poguessin deixar les seves valoracions. La
informacio del producte si que I'ne deixada igual perqué crec que ja és un text reduit i
necessari. Perd, en canvi, les caracteristiques técniques he optat per ficar-les sota de la
imatge, amb una linia de color gris que fa com de separador abans de fer scroll a la
pagina. En fer scroll, ens trobem amb una descripcié més llarga del producte, on hi ha
la informacié més rellevant marcada en negreta. A la part dreta apareixen més imatges

del producte. (Imatges 35 i 36)

Moloszads
GTCI00K

Imatge 33. TEST 2 A Font: Web Greencut

av-ne

WMotnazada G100

Imatge 35. TEST 2 B Font: Web Greencut Imatge 36. TEST 2 B Font: Web Greencut
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En aquest test A/B, el disseny afecta a totes les pagines de producte, per tant,
analitzarem els resultats de la totes les pagina de productes concrets, perqué si agafen
una pagina de producte, a l'atzar, per analitzar els resultats pot ser que aquesta

informacio no sigui generalitzada.

Pagina Paginas de prodcutos
A-Vistas de una pagina 277.319
B-Vistas de una pagina 274.379
B-A Visitas de una pagina -2.940
A-Numero de vistas de pagina Gnicas 184.702
B-Nimero de vistas de pagina Unicas 187.062
B-A Namero de vistas de pagina tnicas 2.360
A-Promedio de tiempo en la pagina 69
B-Promedio de tiempo en la pégina 79
B-A Promedi de tiempo en la pdgina 10
A-Porcentaje de rebote 48%
B-Porcentaje de rebote 47%
B-A -Porcentaje de rebote -1%
A-Porcentaje de salidas 25%
B-Porcentaje de salidas 28%
B-A Porcentaje de salidas 3%

Imatge 37. Dades Google Analytics Font: Propia

La variable que més ens interessa és la de la mitjana de temps en la pagina i veiem com
nomeés han augmentat 10 segons el temps mitjana en la pagina. Aquest fet és positiu, ja
que el que voliem és que el client pogués estar més temps a la pagina per a poder
valorar més la compra, pero I'augment €s molt poc significatiu. Pel que fa al percentatge
de rebot, ha disminuit i aix0 és positiu, perqué vol dir que el nombre d'usuaris que han
interactuat amb les pagines de producte han augmentat. Pero pel que fa al percentatge
de sortida ha augmentat, aix¢ és negatiu perqué vol dir que més usuaris han marxat de

la pagina després de veure alguna pagina de producte.

Els resultats en global ens diuen que si que hem aconseguit un petit augment en la
mitjana de temps de les visualitzacions que era el principal objectiu del canvi. També
hem assolit que el nombre de persones que interactuen amb la pagina de producte
augmentin, perd no assolim que aixd es converteixi en augment de vendes, ja que el

percentatge de sortides ha augmentat.
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En aquest ultim test, el que he volgut analitzar no té a veure amb el disseny web, siné

amb el preu d'un producte en concret. L'objectiu és saber si augmentant el preu, el

nombre de visites de la pagina del producte en concret disminueixen i veure si en relacio,

les vendes també disminueixen. Per fer aquest test ens hem centrat en un producte en

concret que és una minimotoserra amb quatre accessoris.

Imatge 38. TEST 3 A Font: Web Greencut

Pagina

[— e e reeas e PR—

Imatge 39. TEST 3 B Font: Web Greencut

Jes/motosierra-gsm210I-4/

A-Vistas de una pagina 669
B-Vistas de una pégina 325
B-A Visitas de una pagina -344
A-Numero de vistas de pagina tnicas 461
B-Nimero de vistas de pagina Gnicas 247
B-A Namero de vistas de pagina Unicas -214
A-Promedio de tiempo en la pagina 102
B-Promedio de tiempo en la pigina 103
B-A Promedi de tiempo en la pagina 1
A-Parcentaje de rebote A41%
B-Porcentaje de rebote 20%
B-A -Porcentaje de rebote -21%
A-Porcentaje de salidas 30%
B-Porcentaje de salidas 32%
B-A Porcentaje de salidas 2%

Imatge 40. Dades Google Analytics Font: Propia

Analitzant els resultats, veiem com tant el nombre de vistes de la pagina del producte

com el nombre de vistes de pagina Unica s'han reduit al voltant d'un 50%. El temps mitja

es manté bastant, ja que només ha variat un segon. El percentatge de rebot ha disminuit,

per tant, els usuaris han interactuat menys amb la pagina del producte. | el percentatge
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de sortides també ha augmentat, en conseqliéncia, més usuaris han marxat de la web,

despres de veure aquesta pagina de producte.

Si analitzem tot els resultats, veiem com un augment en el preu del producte, afecta molt
a les visualitzacions de la pagina, ja que s'han reduit un 50%. Perd no tant, en el temps

mitja d'estar-hi, ni en les sortides, perque la variacié ha sigut molt petita.

Si ens fixem en les vendes d'aquest producte, també podem dir que han disminuit
considerablement, pel fet que en el periode A s'havien venut 24 unitats del producte i,

en canvi, en el periode B només se n'han venut 9, segons dades extretes de I'empresa.
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8. Conclusions

Gracies a I'estudi d'aquesta marca digital, podem extreure certes conclusions que poden
ajudar al funcionament de la marca. A consequéncia de I'analisi del mercat, podem veure
que el mercat en linia cada vegada esta més en creixement, ja que hi ha més internautes
interessats en la compra en linia, tot i que cada vegada compren en menys frequéncia.
Aquest fet afecta la marca, i pot fer que aquest any 2023 encara es noti més aquesta

davallada a les vendes.

El principal problema que he trobat durant en I'analisi, és la poca facturacié que genera
la pagina web de Greencut. L'any 2022 només va generar el 8% de totes les vendes de
la marca. En canvi, si van destinar molts mitjans, ja sigui, recursos humans directes com
poden ser dissenyadors web i grafics, com indirectes de gestionar marxes socials,
col-laboracions, etc. Després de realitzar totes aquestes accions de marqueting per
intentar que el client vagi a la web propia, només un 1% dels usuaris que entren a la

web propia ho fan a través de les xarxes.

També he observat que cap dels tres competidors més directes de Greencut disposen
de poder vendre a la seva web, aquest fet ens reafirmen que altres marques no destinen

recursos en la web propia per les dificultats de venda que hi ha.

De la part practica de l'estudi, hem pogut comprovar, gracies als diferents testos A/B,
que els canvis de disseny web, influeixen poc en el comportament del consumidor. No
hem vist canvis molt significatius i que hagin influit en la decisi6 en compra. En canvi,
en el test A/B sobre el preu, podem veure com un augment en el preu, té un impacte
important sobre les visualitzacions d'un producte inclis es poden reduir a la meitat i aixd

comporta un impacte en les vendes.

Tots aquests fets ens conclouen que en el mén de I'e-commerce és molt dificil fer créixer
la mateixa pagina web de la marca. | tot i invertir-hi molts recursos i propostes de
millores, la majoria d'usuaris prefereixen adquirir els productes als marketplaces més

reconeguts i que generen més confianca.

Una recomanacié que faria a la marca és la creacié de xarxes socials a Francga.
Actualment, tota la comunicacié només se centra en el pais d'Espanya, perd, aquest

pais només representa un 34% de les vendes. En canvi, Franga és un 49%, per tant,
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gairebé la meitat de la facturacié. Gracies a invertir més recursos en un pais on hi ha

més facturacio veuriem com augmenten més els resultats.

Una altra recomanacié que faria, seria avaluar la rendibilitat de tots els recursos que
s'estan aplicant a hores d'ara a la web. Fins al moment, no s'ha fet cap estudi per
analitzar amb profunditat si tots aquests recursos estan sent efectius o no. Tot i tindre
en compte que, I'evolucié d'una pagina web propia, és un aspecte a tractar a llarg termini,
crec que després de més de tres anys de la web activa es podria comparar els resultats

obtinguts amb els recursos destinats.
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